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ABSTRACT

The article discusses the role

of distribution systems for media goods

and services on the press market.

As the press market develops

and consumer behaviours change, effective
distribution systems are becoming
increasingly important for media owners.
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ABSTRAKT

W artykule przedstawiono role systemow
dystrybucji débr i ustug medialnych

na rynku prasowym. W miare rozwoju

rynku prasowego i zmian w zachowaniach
konsumentéw rola sprawnych systeméw dystrybucji
nabiera coraz wiekszego znaczenia



176 ARTYKULY I ROZPRAWY

Streszczenie

Kanaly marketingowe mozna postrzegac jako zbiory wzajemnie od siebie zaleznych organizacji uczest-
niczacych w procesie dostarczania produktu lub ustugi do konsumpcji lub uzytkowania'.

Na rynku prasowym zbidr tych organizacji staje sie coraz bardziej ztozony. Wynika to z rozwoju tego
rynku — z jego dostosowywania sie do zachowan konsumentéw.

Zadaniem kanaléw marketingowych na rynku prasowym jest nie tylko dostarczanie débr medialnych do
konsumentéw, lecz rowniez stymulowanie popytu. Zadanie to jest istotne nie tylko z marketingowego, lecz
réwniez spotecznego punktu widzenia. Rozwéj nowych form kanatoéw dystrybucji moze bowiem przyczyni¢ sig
do zahamowania spadku czytelnictwa prasy drukowanej.

Aby zadanie powyzsze bylo skutecznie realizowane wydawcy muszg rozwijaé strategie dystrybucyjne.
W rozdziale przedstawiono podstawowe typy takich strategii, oméwiono takze podstawowe warunki ich imple-
mentacji.

'W. L. Stern, I. A El-Ansary, T. A. Coughlan, Kanaly marketingowe, Wydaw-
nictwo Naukowe PWN, Warszawa 2002, s. 17.
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Rola kanaléw dystrybucji
na rynku prasowym

Producent, ktéry zamierza rozwija¢ sie i zwieksza¢ swoje udzialy ryn-
kowe nie moze sam przejaé wszystkich obowiazkéw zwigzanych z dystrybu-
cja produktéw i ustug. Czes¢ z tych funkcji musi przekaza¢ posrednikom.

Podjecie takich decyzji musi by¢ poprzedzone gruntowna analiza réz-
nych czynnik6w. Najwazniejsze z nich dotyczg segmentu rynku, na Ktérym
dziala wydawca prasowy oraz charakteru produktu. Z ich analizy bowiem
wypiywaja gléwne cele firmy.

Dla przyktadu: jezeli mamy do czynienia z segmentem dziennikéw,
wowczas gtéwne cele systeméw dystrybucji beda sie sprowadzaty do szybkich
dostaw produktéw medialnych (dziennikéw) w duzych iloSciach. Ogromna
role odgrywa w takim przypadku czas i odpowiednia ilo§¢ dostaw. Nawet
niewielkie sp6Znienie dostawy moze spowodowaé niepowetowane straty.
Konkretne wydanie dziennika, jako produkt, ,zyje” tylko kilka godzin. Musi
by¢ sprzedane w ciagu polowy dnia lub nawet w krétszym czasie.

Tak istotne ograniczenie determinuje charakter organizacji kanatu
i zasady wspélpracy wystepujacych w nim firm. Harmonogram pracy redakcji
musi by¢ SciSle dopasowany do cyklu pracy drukarni, a ten z kolei — do
organizacji pracy dystrybutora. Co wiecej, jezeli produkt sprzedawany jest
w duzych iloSciach, to wydawca zmuszony jest ogranicza¢ swdj wplyw na
dystrybutora. Rola tego ostatniego staje sie dominujaca.

Funkcje kanatéw dystrybucji na rynku prasowym mozna przedstawic
nastepujaco:

1. transport produktu lub przekaz ustugi;

2. dostosowanie wielkoSci partii produktéw do rozmiaréw odpowiada-
jacych zwyczajowym zakupom konsumentéw; dostosowanie formatu ustugi
medialnej do mozliwosci technicznych odbioru przez konsumenta;

3. tworzenie zestawow asortymentowych odpowiadajacych potrzebom
odbiorcéw;

4. ustalanie osobistych wiezi z klientami;

5. gromadzenie i upowszechnianie informacji o potrzebach rynku i o pro-
duktach;

6. promocja w miejscach sprzedazy?.

2J.J. Lambin, Strategiczne zarzqdzanie marketingowe, PWN, Warszawa 2001, s. 450.

TOM XI (2008), ZESZYT 1-2 (21-22)



178 ARTYKULY I ROZPRAWY

Wydawcy prasowi staraja si¢ rozwija¢ systemy dystrybucji poprzez
tworzenie nowych kanatéw marketingowych. Obrazuje to rycina 1.

Kolportaz Kolportaz wiasny Prenumerata
zlecony

A

GAZETA

\4

e-wydanie Portal Inne media
Internet internet Czesciowy
przekaz

Zrédio: opracowanie wiasne

Ryc. 1. Rozwdj sytemu dystrybucji przez wydawce gazety

Zadaniem rozwinietej dystrybucji jest dotarcie do bardzo réznych seg-
mentéw konsumentéw. W miare rozwoju rynku prasowego i zmian w zacho-
waniach konsumentéw problem ten bedzie nabierat szczegélnego znaczenia.
Poprzez rozwdj kanatdéw dystrybucji mozliwe bedzie zaspokajanie coraz to
nowych potrzeb konsumentéw.

Rodzaje kanalow dystrybucji
na rynku prasowym

Rynek prasowy w Polsce i na $wiecie ulega gwaltownym przeobraze-
niom. Mozna méwié o pewnych trendach wystepujacych w réznych krajach
i regionach $wiata. W Polsce wystapily one ze szczegblng silg na poczatku
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lat 90. Z jednej strony obserwowany jest postepujacy spadek czytelnictwa
prasy drukowanej, z drugiej — ogromnie rosnie rola mediéw elektronicznych
i postepu technologicznego. Zmienia sie tez sposéb konsumpcji produktéw
i uslug medialnych.

Rozw0(j kanatéw marketingowych musi za tymi zmianami nadazac, a co
wiecej, stymulowaé nawet rozwdj popytu. Z tego bierze sie coraz wigksza
réznorodnos$¢ i ztozono$é kanaléw dystrybucji.

Przedmiotem dystrybucji na rynku prasowym jest:

1. prasa drukowana ptatna;

2. prasa drukowana bezptatna;

3. produkty dodane do prasy drukowanej (ptyty CD, ksiazki, gadzety);

4. serwisy informacyjne agencji prasowych ( tekstowe, zdjeciowe, gra-
ficzne, filmowe);

5. programy telewizyjne;

6. programy radiowe;

7. serwisy internetowe;

8. elektroniczne wydania prasy drukowanej (e-gazety).

Wspélng tre$cig tych wszystkich produktéw jest to, ze zaspokajajg te
same potrzeby konsumentéw, a wiec: potrzebe informacji, pogiebionej ana-
lizy, rozwoju zainteresowan i rozrywki. R6zny natomiast jest charakter tych
doébr — niektére z nich sg produktami, inne uslugami, rézne tez sg formy
przekazu tresci (obraz, dziwiek, tekst).

Wspomniane dobra medialne sg na tyle réznorodne, ze wymagaja
tworzenia odrebnych kanaléw marketingowych. Mozemy zatem wyrdznic:

1. sie¢ kolporterska prasy drukowanej;

2. sie¢ bezposredniej sprzedazy ulicznej prasy drukowanej;

3. sie¢ satelitarng i platformy cyfrowe;

4. Internet;

5. sie¢ nadajnikéw radiowych i telewizyjnych.

Powyzsze kanaty dystrybucji sg bardzo zréznicowane. Utworzenie nie-
ktérych z nich wymaga ogromnych naktadéw i zaawansowanej technologii
(sie¢ satelitarna, platformy cyfrowe) inne z kolei mozna tworzy¢ w sposéb
dorazny, uzalezniony od biezacych potrzeb (sie¢ bezposredniej sprzedazy
ulicznej prasy drukowanej).

Kanaly dystrybucji na rynku prasowym mozemy podzieli¢ na dwie
grupy:

1. kanat, przez ktéry moze byé¢ dystrybuowany tylko jeden rodzaj
produktu;

2. kanal, przez ktéry dystrybuuje sie rézne produkty.

Dostep do kanatéw dystrybuujacych rézne produkty np. internet jest dla
wydawcow stosunkowo tani jednak tworzenie tego typu kanaléw wymaga
znacznych naktadéw i uzycia zaawansowanych technologii.

TOM XI (2008), ZESZYT 1-2 (21-22)
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Wymagania jako$ciowe stawiane kanatom marketingowym na rynku
prasowym odnosza sie do nastepujacych obszaréw:

1. szybkos¢ przekazu;

2. zdolnosci promocyjne;

3. interaktywnos¢;

4. magazynowanie;

5. szczelnoSé.

Wymagania te stawiane sa przez producentéw i konsumentéw. Szybkosé
przekazu moze dotyczy¢ produktéw (np. gazet drukowanych), jak i ustug
(przekaz tekstu, obrazu za posrednictwem Internetu). W takich przypadkach
mozna uzywal okreSlenia: wydolno$¢ sieci dystrybucji. W wypadku np.
dziennikéw jest ona okreSlona w Scistych przedziatach czasowych. Dostar-
czona dystrybutorowi gazeta najpézniej np. do godziny 2 w nocy musi by¢
dostarczona do punktu sprzedazy do godziny 6 rano. Kazde przekroczenie
tych terminéw wigze sie z okreslonymi stratami.

Zdolnos$ci promocyjne kanatu nabieraja coraz wiekszego znaczenia.
Wigze sie to z ogdélnym wzrostem nakladéw ponoszonych przez wydawcow
na reklame swoich produktéw. Gazety i czasopisma czesto sa kupowane pod
wplywem impulsu, stad tez reklama produktu w miejscu sprzedazy oraz jego
wlasciwa ekspozycja maja duzy wplyw na wielko$é sprzedazy.

Osiagniecie interaktywnosci kanatu mozliwe jest w najpelniejszym
wymiarze w kanatach tworzonych przy uzyciu zaawansowanych technologii.
Dystrybucja ustugi medialnej za posrednictwem Internetu umozliwia np.
producentowi poznanie opinii konsumenta na jej temat, lepsze poznanie jego
zwyczajow, lepsze dostosowanie ustugi do jego potrzeb.

Zagadnienia zwigzane z magazynowaniem moga dotyczy¢ mozliwosci
gromadzenia produktéw tak, aby zapewni¢ wymagana wydolnos¢ sieci dys-
trybucji. Pod pojeciem tym mozna réwniez rozumieé¢ np. mozliwosci tech-
nologiczne serwer6w internetowych zapewniajacych sprawng dystrybucje
ustug medialnych.

Szczelno$é kanatu moze by¢ réznie rozumiana w zalezno$ci od rodzaju
kanatlu dystrybucji. Na rynku prasy drukowanej chodzi o uniemozliwienie
sytuacji, w ktérej gazety i czasopisma trafiajg do wtérnego obiegu i jako
zdezaktualizowane sg sprzedawane po nizszej cenie. W wypadku sieci inter-
netowych chodzi o uniemozliwienie do niej dostepu osobom, ktére nie
zaptacily za ustuge.

Dystrybucja prasy drukowanej

Dystrybucja prasy drukowanej obejmuje dostarczanie konsumentom
gazet i czasopism od drukarni do bezposrednich punktéw sprzedazy. Przed
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rokiem 1990, na polskim rynku prasowym monopol dystrybucji tych produk-
téw posiadato panstwowe przedsiebiorstwo Ruch, funkcjonujace w ramach
konglomeratu Robotnicza Spétdzielnia Wydawnicza ,,Prasa-Ksigzka-Ruch”.

Po roku 1990 Ruch zaczat funkcjonowacd jako dominujacy dystrybutor
prasy drukowanej na rynku. Byto oczywiste, ze wraz ze zmianami na rynku
prasowym zmieni si¢ tez rynek firm kolporterskich.

Ruch na poczatku lat 90. musial konkurowa¢é z okoto setka matych firm
kolporterskich. Tylko kilka z nich zdobylo znaczace udzialy rynkowe. Osta-
tecznie, na poczatku XXI wieku, powyzsza struktura uksztaltowata sie na-
stepujaco (ryc. 2).

D Ruch

7 Kolporter

W Franpress
Rolkon

Inmedia

0O Garmond Press

Zrédto: miesiecznik ,Press” 2004, nr 10
Ryc. 2. Udziat firm kolporterskich w rynku, w Polsce, w 2004 roku

Dominujacy udziat w rynku zachowat Ruch — 50%, wiceliderem byta
firma Kolporter — 34%, trzecig pozycje zajmowat Garmond Press — 5%,
nastepne: Inmedia — 4%, Rolkon — 3,5%, Franpress — 3,5%.

Rozwdéj rynku dystrybucji prasy drukowanej polegat wéwczas na odkry-
waniu nowych kanatéw dystrybucji. Przyjeto zalozenie, ze rozwdj sprzedazy
prasy drukowanej moze nastepowac nie tylko w oparciu o tradycyjne kioski,
lecz réwniez o sklepy czy stacje benzynowe. Innymi stowy, firma dystrybu-
cyjna powinna posiadaé zréznicowang sie¢ sprzedazy.

Analiza struktury sieci sprzedazy egzemplarzowej pozwala réwniez
oceni¢ stopien dojrzatosci danego rynku prasowego, a tym samym sytemu
dystrybucji. Detaliczna sprzedaz produktéw prasowych moze by¢ prowadzo-
na poprzez:

1. tradycyjne kioski;

. kioski ,,z drzwiami”;

. saloniki prasowe;

. sklepy réznych branz (ogélnospozywcze, przemyslowe, ksiegarnie);
. supermarkety;

Tl W N
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6. hotele;

7. stacje benzynowe;
8. sprzedaz uliczna;
9. domokrazcéw;

10. za pomoca automatéw.

W miare rozwoju rynku prasowego udziat bardziej nowoczesnych form
sprzedazy zaczyna dominowac. Do takich form zaliczy¢ mozemy: saloniki
prasowe, kioski ,,z drzwiami”. Supermarkety, automaty do sprzedazy prasy.
Nalezy tez zaznaczyd, ze firmy dystrybucyjne powinny pozyskiwaé coraz to
nowych kontrahentéw do sprzedazy detalicznej. Tym samym tworzg si¢ nowe
kanaty dystrybucji.

Firmy dystrybucyjne z reguly nie rozwijaja wlasnej sieci sprzedazy
detalicznej. Wsp6lpraca pomiedzy hurtownikami, a detalistami odbywa sie na
zasadzie franchisingu. Podstawowym problemem dla hurtownika jest zacho-
wanie kontroli nad detaliczng siecig sprzedazy, przede wszystkim w sensie
jednolitosci asortymentu sprzedawanych produktéw.

Kolportaz uliczny
produktow medialnych

Specyficznym kanatem dystrybucji na rynku prasy drukowanej jest kolpor-
taz uliczny. W kanale tym mogg by¢ sprzedawane gazety platne i bezptatne.

Ze wzgledu na wysoki koszt sprzedazy pojedynczego produktu, kolpor-
taz uliczny (w wypadku prasy drukowanej platnej) jest optacalny jedynie dla
wydawcéw wysokonaktadowych dziennikow.

Kolportaz uliczny ma istotng wade polegajaca na tym, ze jest konku-
rencyjny w stosunku do najlepszych punktéow stacjonarnej sieci sprzedazy
detalicznej. Te najlepsze punkty sa zlokalizowane w miejscach duzych skupisk
ludnosci (ruchliwe skrzyzowania, przystanki komunikacji miejskiej itp.),
a wiec w miejscach, gdzie przede wszystkim rozlokowuje sie sie¢ sprzedaw-
cow ulicznych.

Mimo tego powaznego ograniczenia, wydawcy nie rezygnujg z kolpor-
tazu ulicznego, traktujac go najczesciej jako dodatkowa promocje tytutu pra-
sowego.

Zupelnie inng role odgrywa kolportaz uliczny w wypadku prasy bezptat-
nej. Ta rola wynika z charakteru produktu, jakim jest dziennik bezpiatny.

Dzienne naktady istniejacych na polskim rynku prasowym dziennikéw
bezptatnych wahaja sie w granicach 100-700 tys. egzemplarzy. Uwaza sig, ze
jeden egzemplarz powinien by¢ przeczytany przynajmniej przez 2-3 osoby.

ROCZNIK HISTORII PRASY POLSKIEJ
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Reklamodawcéw najbardziej interesuja konsumenci w grupie wiekowej 20-
-40 lat, ze $rednim lub wyzszym wyksztalceniem, pochodzacy z duzych miast.

Wiadomo, ze znaczna cze$é konsumentéw zalicza sie do innych grup.
Sa to przede wszystkim osoby niezamozne, dla ktdrych czynnik ceny jest
decydujacy.

Wydawcy dziennikéw bezptatnych maja jednak ograniczone pole manew-
ru odnosnie modyfikacji grupy docelowej. Teoretycznie majg nastepujace moz-
liwoSci:

1. modyfikacja produktu, tak, aby stat sie bardziej opiniotwérczy;

2. wprowadzenie ceny egzemplarzowej;

3. modyfikacja sieci dystrybucji.

Dwie pierwsze mozliwo$ci maja, w tym przypadku, jedynie teoretyczny
charakter. Wykorzystanie ich bowiem zmienitoby zupelnie charakter produk-
tu — zamiast dziennika bezptatnego o popularnych charakterze otrzymano
by dzienniki ptatny opiniotwoérczy.

W tej sytuacji wydawcom bezptatnych gazet pozostaje jedynie trzecia
mozliwos§é, a mianowicie modyfikacja sieci dystrybucji, w celu precyzyjniej-
szego dotarcia do grupy docelowe]j interesujgcej reklamodawcow.

Dystrybucja dobr medialnych
w postaci elektronicznej

Kolportaz cyfrowy polega na dystrybucji wydan elektronicznych prasy
drukowanej przy wykorzystaniu Internetu i specjalnych przegladarek.

Ten kanal marketingowy ma przyszio$ciowy charakter i rozwija sie
bardzo dynamicznie, gdyz za pomoca cyfrowego Kkolportazu mozna taniej
obstlugiwaé dotychczasowych odbiorcéw, jak réwniez efektywniej pozyskiwaé
nowych. Dystrybucja elektronicznych wydan dokonuje sie w systemie e-pre-
numeraty. Konsument za posrednictwem Internetu optaca abonament i row-
niez ta sama droga otrzymuje elektroniczne wydania gazety.

Aby wydawca moégt zaliczy¢ wyniki sprzedazy uzyskane w e-prenume-
racie do ogélnych przychodéw firmy musi istnieé¢ pelna tozsamo$é wydania
drukowanego czasopisma lub gazety z wydaniem elektronicznym. Internauta
wiec musi otrzymaé w wersji elektronicznej taki sam uktad kolumn gazeto-
wych, taka samga tres¢ i takie same reklamy jak w wydaniu drukowanym.

Podstawowe problemy, przed ktérymi staje wydawca rozwijajacy cyfro-
wy kolportaz sg nastepujace:

1. wybér odpowiednich produktéw medialnych do tej formy dystrybucji;

2. dob6r wilasciwej technologii dystrybucji;

TOM XI (2008), ZESZYT 1-2 (21-22)
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3. konkurencja z informacyjnymi serwisami internetowymi;

4. szczelno$¢ systemu dystrybucji.

Najlepszymi produktami prasowymi do kolportazu cyfrowego sa czaso-
pisma o specjalistycznym i hobbystycznym charakterze. Sa to z reguly
produkty kupowane przez konsumentéw ze wzgledu na ich przydatnos¢ do
pracy zawodowej i do rozwoju zainteresowan. Najczesciej systemem sprze-
dazy takich produktéw jest prenumerata. Z tego wzgledu wiec prenumerata
cyfrowa jest dla takich konsumentéw dogodna.

Dystrybucja programow
telewizyjnych

Dystrybucja programéw telewizyjnych ma ogromne znaczenie dla roz-
woju rynku prasowego. Programy telewizyjne dystrybuuje sie w systemach:

1. telewizji analogowej;

2. telewizji satelitarnej;

3. telewizji kablowej;

4. naziemnej telewizji cyfrowej.

Najbardziej istotnym problemem zwigzanym z dystrybucja programoéw
telewizyjnych jest, w warunkach polskich, rozwéj naziemnej telewizji cyfro-
wej.

Strategia jej rozwoju zostata przyjeta przez polski rzad 27 kwietnia 2004
roku. Transformacja z systemu telewizji analogowej na naziemna cyfrowa ma
potrwaé¢ do roku 2014.

Wprowadzenie telewizji, jak réwniez radiofonii cyfrowej, ma shuzyc
nastepujacym celom:

1. Ochronie interesu publicznego, ktérego medialnymi wyznacznikami
sg: dostep do informacji, débr kultury i sztuki, ulatwienie w korzystaniu
z oS$wiaty i dorobku nauki, upowszechnianie edukacji obywatelskiej, dostar-
czanie rozrywKki, popieranie krajowej twoérczosci audiowizualnej itd.

2. Stymulowaniu wzrostu rodzimej produkcji audiowizualnej przez zwigk-
szenie liczby programéw nadawcéw publicznych i koncesjonowanych.

3. Wyréwnaniu szans w dostepie do bogatej oferty programowej i ustug
osobom, ktére obecnie nie korzystaja z telewizji kablowej i satelitarnej.

4. Zapewnieniu udzialu w procesie zagospodarowania sieci cyfrowych
przede wszystkim nadawcom emitujacym obecnie programy w sieciach ana-
logowych.

5. Rozwojowi technicznemu, gospodarczemu i rynkowemu radiofonii
i telewizji w Polsce.

ROCZNIK HISTORII PRASY POLSKIEJ
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6. Zapewnieniu réwnych szans nadawcom publicznym i koncesjonowa-
nym.

7. Stworzeniu bogatszej oferty programowej i umozliwieniu odbiorcom
dostepu do dodatkowych ustug spoteczeristwa informacyjnego.

8. Zaoferowaniu nadawcom programoéw i operatorom sieci wiekszych
mozliwosci rozwijania dziatalno$ci oraz wzbogaceniu oferty — zaréwno
programowej, jak i w zakresie uslug dodatkowych.

9. Stworzeniu warunkéw realizacji planéw rozwoju technologicznego
i gospodarczego kraju oraz realizacji Strategii Informatyzacji Rzeczypospo-
litej Polskiej — ePolska na lata 2004-2006, jak réwniez Strategii Lizbonskiej
Unii Europejskiej®.

W zatozeniach strategii stwierdza sie, ze digitalizacja mediéw jest
procesem nieodwracalnym. Rzad uznal, Ze celowe bedzie rozwazenie moz-
liwosci interwencji pafistwa, polegajacej na tagodzeniu skutkéw tego procesu.

Przejscie z nadawania analogowego na cyfrowe wigze si¢ m.in. z usta-
leniami planu dziatania ,eEurope 2005 — spoteczenstwo informacyjne dla
wszystkich”, przedstawionego przez Komisje Europejskg podczas szczytu
Unii w Sewilli w 2002.

Programy telewizyjne moga by¢ réwniez dystrybuowane za pomoca
sieci telewizji kablowej. Role posrednikéw petnig operatorzy telewizji kablo-
wej. Dystrybuuja programy réznych nadawcéw telewizyjnych dla tych odbior-
c6w, u ktorych istnieje mozliwo$¢ zainstalowania sieci. Zasieg dystrybucji jest
wiec w tym przypadku w duzym stopniu ograniczany czynnikami technicz-
nymi.

Posrednicy z tej grupy, aby zaistnie¢ na rynku i uzyskaé przewage
konkurencyjna, musza réowniez dystrybuowac inne ustugi, takie jak:

1. programy radiowe;

2. dostep do Internetu;

3. dostep do ustug telekomunikacyjnych.

W zakresie dwoch ostatnich rodzajéw ustug operatorzy sieci kablowych
konkuruja z tradycyjnymi operatorami telekomunikacyjnymi. Podstawowym
celem w tym obszarze dziatan gospodarczych jest mozliwo$¢ $wiadczenia tzw.
potréjnej ustugi tzn. dostepu do telewizji, telefonii internetu. Stwierdzono
bowiem, ze tylko taka kompleksowa oferta ma szanse na szerokg akceptacje
wsréd konsumentéw.

Programy telewizyjne moga by¢ réwniez dystrybuowane droga sateli-
tarng przy wykorzystaniu platform cyfrowych. Jest to system konkurencyjny
w stosunku do dystrybucji przez sieci kablowe. Podobnie jak w przypadku
tego ostatniego systemu, istotny jest rozwdj technologiczny prowadzacy do

3 Materiaty Ministerstwa Infrastruktury.
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wzbogacania oferty. Platforma cyfrowa oprocz dystrybucji programow tele-
wizyjnych moze; §wiadczy¢ nastepujace ustugi:

1. wykorzystanie EPG (elektronicznego przewodnika po programach);

2. interaktywna prognoza pogody;

3. internetowa bankowos¢;

4. mozliwo$¢é wysytania SMS-6w, poczty elektronicznej, udziatu w in-
ternetowych forach.

Wielka szansg dla platform cyfrowych jest mozliwo$¢ bezprzewodowego
odbioru programéw telewizyjnych za pomoca przeno$nych urzadzen odbior-
czych, np. telefonéw komoérkowych.

Dystrybucja programow radiowych

Spos6b dystrybucji programéw radiowych jest determinowany strukturg
tego segmentu rynku prasowego. Segment radiowy charakteryzuje sie duzym
rozdrobnieniem. Na rynku polskim istniejg trzy wiodgce stacje radiowe
(Radio Zet, RMF FM, PR 1) reszte stanowia za$ bardzo liczne, male stacje
radiowe. Istnieja wiec dwa, silnie wyodrebnione obszary konkurencyjne.
Mate, niezalezne stacje radiowe muszg stawi¢ czota stacjom ogdélnopolskim.
Realizacji tego podstawowego stuzg wiasnie systemy dystrybucji.

Male stacje radiowe, chcac przetrwaé na rynku, musza dziataé¢ w ukta-
dach sieciowych. Sie¢, w sensie technicznym, nalezy rozumieé, w tym seg-
mencie, jako zbiér uzupemniajacych sie nadajnikéw. Ze zbiorem takim bedzie-
my mieli do czynienia jes$li zostanie on powigzany ukladem wiascicielskim.
W segmencie radiowym kazdy maly nadawca dziata na podstawie odrebne;]
koncesji. Prawo zezwala im na odsprzedanie nie wiecej niz 49% udziatéw.
Tym samym wigc wigksi inwestorzy moga mieé udzialy w wielu matych
stacjach radiowych. Jesli dojdzie do takich sytuacji mozemy moéwi¢ o sieci
uzupelniajacych sie nadajnikéw.

Pomiedzy sieciami moze dochodzi¢ do porozumieri programowych
i reklamowych. W tych porozumieniach moga bra¢ udzial nawet konkurujacy
ze soba nadawcy.

Dopiero po stworzeniu takich zbioréw sieci i porozumiet mozna moéwic¢
o tworzeniu systeméw dystrybucji programéw radiowych.

ROCZNIK HISTORII PRASY POLSKIEJ
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Strategie dystrybucji
na rynku prasowym

Na sektor dystrybucji oddziatywaja réznorodne czynniki o charakterze
prawnym, ekonomicznym, spolecznym i kulturalnym. Powstaja regulacje
prawne dotyczace ksztaltowania cen, przestrzegania zasad konkurencji, ochro-
ny matych sprzedawcéw itp. Istotne zmiany zachodza w zachowaniach kon-
sumentéw, ktorych efektem jest rozcztonkowanie rynkéw, powstawanie nowych
segmentéw odbiorcéw, zmiany w hierarchii zaspokajania potrzeb. Przeksztal-
ceniom ulega réwniez handel — wystepuje coraz wieksza konkurencja,
powszechne staja sie wojny cenowe, zwieksza sie sila przetargowa dystrybu-
torow.

W tej sytuacji konieczne jest wypracowywanie nowych rozwigzan stra-
tegicznych, coraz powszechniejsze wykorzystywanie zasad marketingu bez-
posredniege i partnerskiego. Dziatania te dotyczg réwniez sfery dystrybucji.
W zaleznoS$ci od tego, w jakim stopniu funkcje te s3 wykonywane, mozna
wyroznié cztery typy strategii dystrybucji informacji. Przedstawia to rycina 3.

Wytgczna rola Podwdéjna rola
=
§ Szybki rozwdj Rozwdj sieciowy
‘g technologiczny (posrednik — producent)
o
€
3 . o Samodzielnosé
=t Samodzielnosé . .
S (producent— posrednik)
O

Zrédto: opracowanie wiasne

Ryc. 3. Strategie dystrybucji informacji

1.Szybki rozwoj technologiczny — uczestnik systemu dys-
trybucji nastawia si¢ jedynie na posrednictwo informacji. Podstawg takiego
dzialania muszg by¢ zaawansowane technologie, umozliwiajace szybki i duzy
przeplyw informacji.
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Powstajace w ten spos6b dobra medialne zawierajg bogaty materiat
informacyjny jednak ich opiniotwdrczos¢ jest mniejsza. Czesto podmiot gospo-
darczy, wykorzystujac zaawansowana technologie oferuje inne produkty
i ushugi. Przyktadowi uczestnicy: informacyjne portale internetowe, agencje
informacyjne, operatorzy sieci kablowych i satelitarnych.

2. Samodzielnoé§é — uczestnik rynku prasowego nastawia sie na
produkcje informacji. Jest ona gtéwnym atutem konkurencyjnym wytworcy.
Ma ona najczesciej charakter opiniotwoérczy, sensacyjny, lokalny. Przykladowi
uczestnicy: prasa drukowana opiniotwércza, tabloidy, prasa lokalna.

3. Rozwéj sieciowy (poSrednik — producent) — uczest-
nik rynku prasowego wystepuje w podwdjnej roli: dystrybuuje ja i wytwarza,
przy czym rola posrednika jest dominujaca. Wytwarzanie informacji zostaje
znacznie ograniczone, co pozwala tez znacznie zmniejszy¢ koszty osobowe.
Strategia powszechnie stosowana w wypadku uczestnikéw rynku prasowego
majacych wspdlnych wilascicieli. Przykladowi uczestnicy: male rozglosnie
radiowe dziatajgce w sieci.

4. Ograniczona samodzielno$§¢é (producent — posSred-
nik) — uczestnik rynku prasowego wytwarza informacje, lecz w znacznym
stopniu jest takze posSrednikiem. Informacje, ktére sg przedmiotem jedynie
posrednictwa odgrywaja istotna role w konstruowaniu produktu. Przyktadowi
uczestnicy: gazety regionalne, prasa drukowana popularna.

Strategie 3 i 4 maja charakter strategii posrednich. Realizujace je pod-
mioty maja duzy margines przy wyborze réznorodnych wariantéw. Przewaza
jednak tendencja do rozwijania posrednictwa informacji.

Innym typem dystrybucji wystepujacej na rynku prasowym jest sprzedaz
produktéw i ustug medialnych. W zaleznosci od tego z jakim typem dobra
medialnego mamy do czynienia, w jakim kanale marketingowym jest ono
sprzedawane, stosuje sie rézne dziatania strategiczne. Obrazuje to tabela 1.
Strategie dystrybucyjne moga mie¢ rézny stopien intensywnos$ci. Celem stra-
tegii intensywnej jest dotarcie do jak najwiekszej liczby odbiorcéw. Uczestnik
rynku stara sie uzyskaé¢ mozliwie duzy zasieg i tym samym udzial rynkowy.

Strategia selektywna zaklada dotarcie do mniejszych, staranniej wyse-
lekcjonowanych grup odbiorcéw. Konsumenci tacy sg interesujacy dla pro-
ducenta wtedy, gdy kupuja produkt czy ustuge z wieksza czestotliwoscia lub
gotowi sa zaptaci¢ za nie wyzsza cene.

Strategia wyltaczna charakteryzuje sie tym, ze dany produkt jest sprze-
dawany samodzielnie. Tym samym jest on wyrézniony. Ryzyko polega na zbyt
matej intensywnosci dystrybucji.

Jesli kanatem tym kolportowana jest prasa bezplatna, wowczas ten ka-
nat ma charakter podstawowy, jesli inne rodzaje prasy drukowanej — uzu-
pemiajacy.

W dystrybucji na rynku prasowym wykorzystuje sie réwniez strategie
typu pull i push. Dominujg strategie push, czyli wypychania produktéw
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L ustug do odbiorcéw. Potaczone jest to z duza intensywnoscia dystrybucji.
Koniecznosé stosowania takich strategii wynika z szybkiego rozwoju rynku
prasowego, upowszechniania sie informacji i zmianach w zachowaniach
konsumentéw, polegajacych na ograniczaniu czasu korzystania, zwiaszcza
z prasy drukowanej, coraz wigkszej selektywnosci w doborze informacji.
Strategie takie musza mieé¢ tez wsparcie w postaci innych instrumentow
marketingowych, zwiaszcza cenowych i promocyjnych.
) Strategie pull maja zastosowanie w sytuacjach, w ktérych dystrybucja
jest mniej intensywna, lub tez w kanale oferowane sa rozwiagzania techno-
logiczne umozliwiajace nawigzanie bezposredniego kontaktu z odbiorca.
Kanatami takimi moga by¢: Internet, przenosne urzadzenia odbiorcze. Stra-
tegie pull mozna z powodzeniem stosowac przy sprzedazy ulicznej i w kol-
portazu wlasnym prasy drukowanej.

Korzystne jest laczenie obydwu typow strategii w réznych kanatach
marketingowych.

Analizujac dany kanat marketingowy nalezy rowniez wzigé pod uwage
W jakim stopniu producent zachowuje kontrole nad dystrybutorem. Nalezy
réwniez oceni¢ wage tego czynnika w konkretnej sytuacji. W wielu kanatach,
przez ktére dystrybuuje sie ustugi medialne z segmentu mediéw elektronicz-
nych, wspétpraca pomiedzy producentem i posrednikiem jest uwarunkowana
przede wszystkim parametrami technologicznymi, ktére oferuje posrednik.
W takich wypadkach kontrola nad posrednikiem nie ma znaczenia, dla
producenta bowiem istotne jest, aby wykorzystywane parametry technolo-
giczne gwarantowaty mu efektywna dystrybucje.
) Na rynku prasy drukowanej w podstawowym kanale dystrybucji, jakim
jest kolportaz zlecony, kontrola nad dystrybutorem jest bardzo ograniczona.
Wynika to z silnej pozycji rynkowej tych posrednikéw. Z tego wzgledu
producenci rozwijaja kolportaz wiasny i sprzedaz uliczna, w ktdrych to
kanatach kontrola nad posrednikiem jest pelna lub znacznie wigksza niz
w wypadku kolportazu zleconego. Wplyw producentéw na dzialania zwigzane
ze sprzedaza jest istotny poniewaz zapewnia lepsze rozpoznanie rynku,
szybszy przeplyw informacji rynkowych, wieksze mozliwosci promocji.
) Dos¢ wyjatkowa jest sytuacja dotyczaca dystrybucji serwiséw agencji
informacyjnych. Agencje bowiem sprzedaja serwisy srodkom przekazu, jest
to wiec kanat bezposredni. Wprawdzie ostatecznym odbiorca serwisow jest
konsument indywidualny, lecz nie placi on osobno za informacje agencyjne,
lecz za calg np. gazete, w ktérej informacje agencyjne stanowia jeden
Z elementow.

Réznorodnosé rynku prasowego i kanatéow dystrybucji powoduje, ze
wykorzystuje sie w nich réznorodne koncepcje strategiczne. W tabeli przed-
Stawiono je w punktach A-F*

¢ Wiecej na temat przedstawionych koncepcji {w:] J. J Lambin, Strategiczne zarzg-
dzanie marketingowe, PWN, Warszawa 2001, s. 481.
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Szczeglblne znaczenie ma wielowtasciwosSciowa koncepcja sklepu, miej-
sca sprzedazy (pkt A). Zaklada ona, ze np. w wypadku sklepu, na decyzje
konsumenta o zakupie wplywa wiele czynnikéw, takich jak lokalizacja sklepu,
asortyment, polityka cenowa, ustugi zwiazane ze sprzedazg, czas obstugi,
atmosfera towarzyszaca zakupom itp.

Koncepcja ta ma réwniez zastosowanie w takim kanale dystrybucji jak
Internet. Konsument chetnie z niego korzysta np. w wypadku kolportazu
cyfrowego, poniewaz Internet speinia wiele innych funkcji, z ktérych przy
okazji mozna skorzystac.

Kanaty dystrybucji mozna podzieli¢ na dwie zasadnicze grupy: wykorzy-
stujace wielowlasciwo$ciowg koncepcje sklepu, miejsca sprzedazy i niekorzy-
stajgce z tej koncepcji.

W pierwszej grupie kanaléw sprzedawana jest prasa drukowana, w dru-
gie] — media elektroniczne oraz ustugi medialne stuzace obydwu typom
Srodkéw przekazu (agencyjne serwisy informacyjne).

W drugiej grupie kanatéw w o wiele wiekszym stopniu mozna rozwijac
koncepcje bezposrednich relacji z odbiorca, bezposrednich zaméwien i mar-
ketingu partnerskiego (pkt D, E, F). Wynika to przede wszystkim z wiekszych
mozliwosci technologicznych tej grupy kanaléw, np. prenumerata prasy
drukowanej za poSrednictwem Internetu jest dla konsumenta wygodniejsza
niz gdyby to dokonywat osobiscie na poczcie. Latwiej rowniez jest w tych
kanatach nawigza¢ komunikacje dwustronng z odbiorcg, co wptywa na do-
skonalenie przekazu medialnego. We wspomnianych kanatach mozna sie wiec
nastawia¢ na bardziej diugofalowy kontakt z konsumentem, a tym samym
skuteczniej realizowa¢ zasady marketingu partnerskiego.

Producenci débr i ustug medialnych, dobierajac i ksztaltujgc kanaly
dystrybucji, starajg sie realizowac cele o charakterze strategicznym. Zakla-
dajac, ze realizowane strategie maja charakter ofensywny cele te mozemy
przedstawic nastepujgco:

1. zdobycie maksymalnego zasiegu i tym samym najwiekszego udziatu
rynkowego;

2. wejscie w kanaly mogace zrewolucjonizowac system dystrybucji i ry-
nek prasowy;

3. zdobycie atrakcyjnych (zwlaszcza z punktu widzenia reklamodaw-
c6w) grup docelowych;

4. wejscie w kanaly mogace zmienié¢ radykalnie systemy dystrybucji
w dluzszym okresie czasu.
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Podsumowanie

Wydawca prasowy musi zdecydowaé o ilosci kanal6w dystrybucji,
a zwlaszcza tych, ktére beda od niego catkowicie zalezne. Wielcy wydawcy
funkcjonujacy na rynku prasy drukowanej z reguly nie moga sobie pozwolié
na taka strukture kanatéw dystrybucji, w ktérej przewazatyby te catkowicie
od nich zalezne. Bezposrednie kanaly dystrybucji maja w tym segmencie
z reguly charakter uzupelniajacy.

Producent débr medialnych musi takze okresli¢ jak bardzo ma by¢
rozbudowany, system dystrybucji, okresli¢, ktory kanat lub kanaly maja
podstawowe znaczenie, ktére za§ w wiekszym stopniu speiniaja funkcje
uzupelniajace i promocyjne. Kanat dystrybucji musi by¢ rowniez tak zorga-
nizowany i posiadad taka strukture, aby zapewnic jak najwyzsza uzytecznosé
dla konsumenta.

Rozwéj kanatéw marketingowych musi nadazac¢ za zmianami wystgpu-
jacymi na rynku prasowym, a co wiecej stymulowac nawet rozwo6j popytu.
g tego bierze sie coraz wieksza réznorodnos¢ i ztozono$¢ kanatow dystry-

ucji.

Na rynku prasowym dystrybuowane sg dobra medialne, ktore zaspoka-
jaja te same potrzeby konsumentéw. Rézny natomiast jest charakter tych dobr
i rozne sa formy przekazu. Wspomniane dobra sg na tyle roznorodne, ze
wymagaja stworzenia odrebnych kanatéw dystrybucji. Na rynku prasowym
dystrybuowane sa: prasa drukowana ptatna i bezptatna, produkty dodane do
prasy drukowanej, serwisy informacyjne agencji prasowych, programy tele-
wizyjne, programy radiowe, serwisy internetowe, elektroniczne wydania prasy
drukowane;j.

Na rynku prasowym dominujg intensywne strategie dystrybucyjne. Ich
celem jest dotarcie do jak najwigkszej liczby odbiorcéw i zdobycie przez
wydawce mozliwie najwiekszego udziatu rynkowego. Konieczno$¢ stosowania
takich strategii wynika: z szybkiego rozwoju rynku prasowego, upowszech-
niania si¢ informacji oraz zmian w zachowaniach konsumentéw polegajacych
na ograniczaniu czasu korzystania, zwlaszcza z prasy drukowanej, coraz
wigkszej selektywnosci w odbiorze informacji.
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